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 Abstrakt 
Tato bakalářská práce se zaměřuje na zhodnocení a návrhy marketingového mixu 
české společnosti Labina spol. s r.o. podnikající v oblasti laboratorní a kancelářské 
techniky. Práce se snaží najít vhodné marketingové nástroje, které by společnosti 




This bachelor thesis focuses on the marketing mix concepts and evaluation of the Czech 
company Labina spol. s r.o., which runs a business in the sphere of laboratory and office 
equipment. The thesis tries to find the suitable methods, which would strength 
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   Tato bakalářská práce se zaměřuje na zhodnocení marketingového mixu české firmy 
Labina spol. s r.o. podnikající v oblasti laboratorní a kancelářské techniky. Patří 
mezi malé společnosti na trhu. Zákazníky získává formou doporučení nebo na základě 
předchozí spolupráce, vedle toho má i stálé odběratele v podobě svých konkurentů. Toto 
téma jsem si zvolila, protože jsem chtěla najít možnosti, jak by tato společnost, která 
v současné době nikterak neinvestuje do propagace a aktivně se nesnaží hledat nové 
























1 CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY 
1.1 Hlavní cíle 
   Hlavním cílem bakalářské práce je navrhnout konkrétní zlepšení prvků 
marketingového mixu, které by pomohly společnosti k dosažení vyšších výnosů. 
 
1.2 Dílčí cíle 
   Dílčími cíly této práce je pomocí analýz (SWOT analýza a Porterova analýza 
konkurence) lépe odhalit problémy v podniku, pokusit se je odstranit a nastínit další 
příležitosti pro rozšíření podnikatelské činnosti a možné realizace, které by byly 
pro firmu přínosem. 
 
1.3 Metody a postupy 
  První část práce popisuje teorii a základní pojmy problematiky marketingu, 
především marketingového mixu, a jeho prvky - tzv. „4P“, u něhož charakterizuje 
a vystihuje jeho hlavní znaky a kategorie. Zabývá se tedy samotnými produkty 
podniku, strategií tvorby jejich ceny, následnou distribucí a marketingovou 
komunikací.  
   Další část je analytická, konfrontuje teoretické poznatky marketingového mixu 
s realitou v podniku. Využije SWOT analýzy ke zjištění silných a slabých stránek, 
možných hrozeb pro společnost a podnikatelských příležitostí, a také Porterova 
modelu pěti sil k bližšímu rozboru konkurence.  
   Záměrem návrhové části práce je najít vhodné způsoby, jak vylepšit současné 
nedostatky „4P“. Především řeší problematiku propagace společnosti, která je 
v současné době velmi špatná. Tato kapitola reálně vyčísluje možný výnos a náklady, 








2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
   V této části práce se věnuji teorii marketingu, zmiňuji, co to marketing je, 
vysvětluji jeho základní pojmy. Obzvláště se pak věnuji výkladu marketingového 
mixu a detailně popisuji jeho základní i rozšířené kategorie, které budou analyzovány 
v druhém úseku - praktické části.  
 
 
2.1 Definice marketingu 
   Existuje více definic marketingu, uvádím zde však čtyři nejznámější: 
 
„Marketing není uměním, jehož cílem je najít chytrý způsob, jak se zbavit toho, co 
vyrobíte. Marketing je uměním, jak vytvářet skutečnou hodnotu pro zákazníka. Je to 
umění pomáhat zákazníkům, aby na tom byli lépe. Základními hesly marketingu jsou 
jakost, služby, hodnota.“ (KOTLER, 1992, s. 11) 
 
„Marketing není jen průzkum trhu, propagace a prodej, ale celková marketingová 
koncepce podnikání, jejímž cílem a výsledkem je optimální prodej. Jde nejen o orientaci 
na již existující poptávku, ale zejména na odhalování a ovlivňování budoucích potřeb a 
přání zákazníků a o vyvolání dosud latentní, tedy dosud se neprojevující poptávky.“ 
(DUFEK, 1997, s. 3) 
 
Definice The Chartered Institute of Marketing:   
„Marketing je proces vedení, který zodpovídá za zjištění, přijetí a uspokojení požadavků 
zákazníků a který vede zisku.“ (BLACK, 1994, s. 44) 
 
„Marketing je podnikatelskou funkcí, která rozpoznává nenaplněné potřeby a touhy, 
určuje a měří jejich rozsah a potencionální ziskovost, rozhoduje o tom, kterým cílovým 
trhům by podnik dokázal sloužit nejlépe, vybírá tyto vhodné výrobky, služby a programy 
a vyžaduje od každého pracovníka organizace, aby měl neustále na paměti zákazníka a 




2.2 Základní pojmy marketingu 
   Marketing pracuje s pojmy, které běžně používáme, ale považuji za vhodné je blíže 
vysvětlit. Jsou to: 
 
Obrázek č. 1: Základní pojmy marketingu (Zdroj:(13)) 
 
   Zásadní úvahou v marketingu je, že lidé mají určité potřeby a požadavky, které je 
potřeba uspokojovat. „Požadavky jsou tužby po specifickém uspokojení těchto hlubších 
potřeb. V každé společnosti jsou tyto potřeby uspokojovány jinak.“(KOTLER, 1992, 
s. 5). Mohou vycházet z rozdílných národností, společenských vrstev, náboženského 
vyznání, mohou souviset s geografickými rozlišnostmi atd. Požadavky jsou velmi 
individuální a nepřetržitě formované společenskými silami. „Poptávka jsou požadavky 
na specifické produkty, které jsou podloženy schopnostmi a ochotou si je koupit. 
Požadavky se stávají poptávkou, jsou-li podloženy kupní silou.“ (KOTLER, 1992, s. 5) 
Potřeby uspokojujeme výrobky. Lze je chápat jako hmotné předměty, ale i jako služby, 
poskytované dalšími prostředky, kterými jsou osoby, místa, organizace a myšlenky. 
Hmotné předměty si kupujeme, abychom s nimi uspokojili naše potřeby nikoli kvůli jim 
samotným. „Fyzická věc je prostředkem „balení“ služby“. (KOTLER, 1992, s. 6) 
Jídlem utišíme hlad, dovolenou u moře si zajistíme potřebu odpočinku, koupí 
uměleckého díla uspokojíme pocit estetična. Tedy za vše, za co je ochoten kupující dát 
své peníze, mu přináší uspokojení a na tuto skutečnost by se měli prodávající se svými 
výrobky zaměřit. Výrobky s sebou nesou určité náklady a spotřebitel posuzuje, jaké 
pro něj mají hodnoty. „Hodnota je zákazníkův odhad celkové vlastnosti výrobku 
uspokojovat jeho potřebu.“ (KOTLER, 1992, s. 6). V případě, že dochází ke směně 
požadavků a uspokojení potřeb, přichází na řadu marketing. O směně můžeme hovořit, 
jsou-li zachovány podmínky: 
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a) musí být alespoň dvě strany 
b) každá strana má něco, co by mohlo mít hodnotu pro druhou stranu 
c) každá strana je schopná komunikace a dodání 
d) každá strana má svobodu přijmout nebo odmítnout nabídku 
e) každá strana se domnívá, že je odpovídající nebo žádoucí jednat s druhou 
stranou 
   Při dodržení těchto podmínek může dojít ke směně, jestliže se obě strany dohodnou a 
uskuteční se transakce. Prodávající se snaží vytvořit tzv. vztahový marketing, navázat 
dobré a dlouhodobé vztahy se svými zákazníky, distributory a dodavateli, díky dodávání 
dostatečné kvality, vynikajícími službami a adekvátními cenami, přičemž se strany 
o sobě stále více informují a jsou více účastny na vzájemné pomoci. Cílem vztahového 
marketingu jsou nižší náklady, doba transakce a vytvoření marketingové sítě, přinášející 
solidní obchodní vztahy a z nich plynoucí výhodné transakce. Směny se odehrávají 
na trhu. „Trh se skládá ze všech potencionálních zákazníků sdílejících zvláštní potřebu 
nebo požadavek, kteří by mohli být ochotni a schopni se účastnit směny, aby uspokojily 
tuto potřebu.“ (KOTLER, 1992, s. 9) V tomto prostředí se odvíjí marketingová činnost 
konaná ve vztahu k trhu za účelem realizace směny a uspokojení potřeb a 
požadavků.(13) 
 
2.2.1 Podnikatelské koncepce 
Vyjadřují myšlenkový postoj podniku ke stanovení cílů na trhu. Koncepce jsou 
v současné době následující: 
 
1) výrobní - zákazníci upřednostňují levné výrobky, které jsou lehce dostupné. Výrobci 
proto zavádějí sériovou výrobu s vysokým objemem produkce a snahou o nižší náklady 
než konkurence, tu se dále snaží vytlačit z trhu. Tato koncepce upřednostňuje potřeby 
výrobce nad zákazníkem. 
 
2) prodejní - zákazník je ke koupi přemlouvám aktivním prodejem podníceným 
zpravidla reklamou. Účelem je prodat to, co je vyrobeno. Podniky využívají prodejní 




3) výrobková - založena na domněnce, že zákazník požaduje nejvyšší kvalitu a je za ni 
ochoten zaplatit. Podnik se příliš zaměřuje na vývoj produktu nebo jeho zdokonalení, 
přičemž nerespektuje požadavky spotřebitele. Výrobky bývají technicky dokonalé, 
s množstvím jakostních parametrů, ale zákazník je často nevyužívá nebo je nepotřebuje. 
 
První tři uvedené koncepce jsou příznačné pro silně vnitřně orientované společnosti. 
 
4) marketingová - akceptuje zásadu trvalé orientace na kupujícího a jeho specifické 
potřeby. Začala se používat v 50. a 60. letech v rozvinutých tržních ekonomikách. Platí 
zde princip poznávání potřeb zákazníků a jejich následného uspokojení.  
Marketingová koncepce představuje a uznává: 
 
• Budování trvalých vztahů se zákazníky a snaha o to být s nimi v kontaktu 
•Zaměřuje se na zákazníka (podnik se snaží dívat na potřeby zákazníka z jeho 
pohledu, nikoliv ze svého)  
• Orientuje se na cílové trhy (není možné, aby firma získala všechny segmenty trhu) 
• Soulad mezi marketingovými a ostatními činnostmi a funkcemi podniku  
• Plynulá činnost marketingového procesu 
• Splnění vytyčených cílů podniku 
 
5) sociální - činnost výrobců a prodejců by měla uspokojovat potřeby zákazníka, ale 
zároveň nemá ovlivňovat negativně životní prostředí a fungování společnosti, snaží se 
o udržení ekologické rovnováhy (např. nemá docházet k plýtvání neobnovitelných 
zdrojů přírody). K této koncepci míří současný vývoj marketingu. (2;7) 
 
 
2.3 Marketingové řízení  
   Dle Foreta (1997) se do marketingového řízení zahrnují tyto postupy: 
 
A) analýza příležitostí na trhu 
B) výběr cílových trhů  
C) vypracování marketingového mixu 
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2.3.1.  Analýza příležitostí na trhu 
   K vytvoření efektivní marketingové strategie bychom měli porozumět souvislosti 
prostředí, v němž se marketing odehrává a znát jeho klíčové postavy (zákazníky, 
dodavatele, konkurenci, veřejnost, zaměstnance) a faktory (demografické, ekonomické, 
přírodní, technologické, politické a kulturní) utvářející marketingové příležitosti a 
hrozby. „Marketingové prostředí společnosti se skládá z činitelů a sil vně marketingu, 
které ovlivňují schopnost marketingu managementu vyvinout a udržovat úspěšné vztahy 
s cílovými zákazníky.“ (KOTLER, 2007, s. 129) V tomto stále se měnícím prostředí je 
často existenčně důležité sledovat změny, reagovat na ně a přizpůsobovat se jim.  
   Součástí marketingové prostředí jsou mikroprostředí a makroprostředí. (5;12) 
 
2.3.1.1 Mikroprostředí společnosti 
   Sférou mikroprostředí je oblast blízko společnosti, oblast soustředící se na zákazníka. 
Do této kategorie zahrnujeme společnost, distribuční firmy, zákaznické trhy, konkurenci 
a veřejnost. 
 
• Společnost (organizace) - ve významu managementu společnosti, který stanovuje 
činnosti firmy a podnikové cíle, finančního oddělení zodpovědného za finanční 
plánování a stabilitu, výzkumného a vývojového oddělení a další podstatné články 
společnosti.    
• Dodavatelé - představují významné spojení s odběratelskou firmou, jejich zboží a 
služby, poskytují zdroje pro společnost a jejich špatná kvalita, nedostupnost nebo 
stávky zaměstnanců mohou snižovat tržby odběratelům nebo způsobit 
nespokojenost koncového zákazníka. 
• Marketingoví zprostředkovatelé - distributoři, marketingové agentury a finanční 
zprostředkovatelé, jejichž úkolem je prodej, distribuce a propagace zboží 
spotřebitelům.  
• Zákazníci - pro společnost je zásadní monitorovat trh svých zákazníků. Tabulka 
uvádí možnosti cílových trhů. 
• Konkurenti - každá firma má jinou konkurenční strategii podle svého odvětví a 




• Veřejnost - může mít značný vliv na vnitřní prostředí firmy a využívat ho 
k dosažení vlastních cílů. Typy veřejnosti: finanční instituce, média, vládní 
instituce, občanské iniciativy, místní komunita a občané, širší veřejnost, 
zaměstnanci. (12) 
 
   Na těchto uvedených složkách mikroprostředí se realizuje analýza silných a slabých 
stránek společností (angl. Strengths a Weaknesses). (5) 
 
2.3.1.2 Makroprostředí společnosti 
   Do makroprostředí řadíme rozsáhlejší společenské síly, které mají výrazný vliv 
pro mikroprostředí.  
 
• Demografie - studuje změny v populaci z pohledu velikosti, hustoty obydlení, 
rozmístění, věku, pohlaví, rasy, zaměstnání atd. Trendem je růst populace 
v asijských zemích, naopak v Evropě počet obyvatel klesl. Lidé se dožívají vyššího 
průměrného věku. V říjnu 2011 počet obyvatel na světě překročil 7 miliard. Zvyšuje 
se intenzita mezinárodní migrace, je vysoká urbanizace. Změnil se pohled 
na tradiční rodinu, lidé se berou později, mají méně dětí (ve vyspělých zemích) a 
ve vyšším věku. Zvýšil se počet pracujících žen. Toto je pouze nákres aspektů, 
s nimiž musíme pracovat při marketingových plánech a strategiích. 
• Ekonomické prostředí -  sleduje rozdělení příjmů a změny kupní síly, změny 
spotřebních zvyklostí, míry inflace, hospodářský vývoj země, nezaměstnanost atd. 
• Přírodní prostředí -  problémem je nedostatek surovin, výrazné čerpání 
neobnovitelných zdrojů, především ropy, uhlí a různých minerálů, více se využívají 
alternativní zdroje energie, přibývá znečištění prostředí, kterým se snaží bránit 
vládní zásahy 
• Technologické prostředí - vytváření nových technologií a produktů znamená 
nové možnosti na trhu. Technologické prostředí se velmi rychle vyvíjí, do výzkumu 
a vývoje se investují velké sumy peněz, často se ale zlepšují stávající nebo 
konkurenční výrobky, než že by došlo k zásadním inovacím. Zvyšují se regulace 
na bezpečnost výrobků a tím se zvyšují náklady na výzkum.   
• Politické prostředí - hraje také důležitou roli při marketingových rozhodnutích. 
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Legislativní opatření omezují podnikání, ale zároveň podniky chrání 
před nepoctivou konkurencí, spotřebitele a zájmy celé společnosti před nečistými 
praktikami některých podniků.  
• Kulturní prostředí - zásadní a nejméně ovlivnitelná skupina. Odporuje-li 





Obrázek č. 2: Síly ovlivňující makroprostředí firmy (Zdroj:(12)) 
 
Rozbor kategorií makroprostředí slouží k získání analýzy příležitostí a hrozeb 
(angl. Opportunities a Threats), která spolu se silnými a slabými stránkami společnosti 
tvoří často využívanou analýzu marketingového prostředí - tzv. SWOT analýza.(5)  
 
Někteří autoři označují prvky makroprostředí jako SLEPT analýzu, popř. SLEPTE, 
s následujícími faktory: 
 
• S - Sociální 
• L - Legislativní 
• E - Ekonomické  
• P - Politické 
• T – Technologické 




2.3.1.3 Marketingové strategie 
Marketingová strategie by měla vytvořit dlouhodobou strategickou koncepci rozvoje 
firmy při zvážení silných a slabých stránek a porovnání konkurenčních sil. Pracuje se 
třemi základními strategiemi: 
 
a) obranná - pro zachování dominantního postavení silných organizací 
b) vyzývající - potřebná pro malé podniky při vstupu na trh 
c) útočná - uplatňují velké i malé firmy (5) 
 
 
Další dělení marketingové strategie: 
i) strategie diferenciace produktu - odlišením produktu může být dosáhnuto více 
metodami: ojedinělostí výrobku, poskytováním doplňkových služeb, 
psychologickým ovlivněním, způsobem distribuce 
ii) strategie minimálních nákladů - hlavním cílem firmy jsou nízké náklady a 
produkt se prodává ve velkém objemu, zisk z jedné jednotky však není příliš 
vysoký. Využití je při orientaci na rozsáhlé trhy spotřebitelů. 




2.3.1.4 Analýza konkurence 
Michael E. Porter přišel v 80. letech s modelem analýzy odvětví. Následující zákonitosti 
konkurence platí ve všech oborech při poskytování služeb i prodeji výrobků. 
Tzv. Porterův model znázorňuje pět konkurenčních faktorů: 
 
1. dohadovací schopnost kupujících 
2. dohadovací schopnost dodavatelů 
3. hrozba nově vstupující konkurence 
4. hrozba substituce produktů a služeb 




2.3.2 Výběr cílových trhů 
Na trhu je konfrontována nabídka s poptávkou a cena s kupní silou. Poptávka je 
určována možnostmi spotřebitelů, jejich možnosti jsou rozdílné, a proto je i nabídka 
různorodá. Podle tohoto kritéria se dělí cílové trhy: 
 
a) masový marketing - příhodný pro hromadnou výrobu, často jednoho výrobku. 
Dostatečný počet potencionálních zákazníků. 
b) variantní marketing - výroba dvou a více výrobků s různým provedením (styl, 
kvalita, velikost, barva atd.) 
c) cílený marketing - realizuje se u výrobců, kteří znají svůj tržní segment a 
sestavují mu nabídku. Nejprve rozčlení trh na segmenty (homogenní skupiny 
nakupujících), podle nich hledají cílové skupiny, na které zacílí svůj produkt a 




2.3.3 Marketingový mix 
   „Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma používá 
k tomu, aby usilovala o dosažení svých marketingových cílů na cílovém trhu. 
Marketingový mix zahrnuje vše, co firma může udělat, aby ovlivnila poptávku po svém 
produktu. Dělí se do čtyř skupin proměnných, známých jako 4P: produktová politika 
(product), cenová politika (price), komunikační politika (promotion) a distribuční 
politika (place).“ (KOTLER, 2007, s. 70).  
Pojem marketingový mix poprvé vyslovil Neil. H. Borden v roce 1948. Podle něj nelze 
chápat marketingové aktivity podniku jako jednotlivé kroky, ale jako doplňující se 
celek. Dojde-li ke změně produktu, odrazí se to na ceně, způsobu distribuce i formě 
propagace. Philip Kotler poukázal na vliv politiky v marketingovém prostředí a přidal 
k základním proměnným další 2P: politickou moc (political power) a formování 
veřejného mínění (public opinion formation). Doplňkovými nástroji marketingového 
mixu mohou být také zaměstnanci (personnel), prezentace, proces (process) a fyzický 




2.3.3.1 Produkt  
   Hmotný předmět, služba, osoba, místo, organizace, myšlenka, vše co můžeme 
nabídnout ke koupi, k použití, spotřebě a co uspokojuje naše potřeby. „Služby jsou 
produkty, které zahrnují aktivity, výhody nebo uspokojení, jsou na prodej, jsou v zásadě 
nehmotné a nepřinášejí žádné vlastnictví.“ (KOTLER, 2007, s. 70) 
 
Samotný produkt se skládá ze tří částí: 
i) Základní produkt – nejnižší úroveň produktu a zároveň jeho jádro. Vytváří 
základní funkce a poskytuje uspokojení kupujícímu. 
ii) Vlastní produkt - ze základních přínosů je vytvořena druhá úroveň, 
charakterizuje ho až pět znaků: úroveň kvality, funkce, design, název značky a 
balení. 
iii) Rozšířený produkt – pomocí doplňkových služeb a přínosů je k základnímu a 
vlastnímu produktu přidán rozšířený produkt. V praxi to mohou být rozšířené 
zákaznické záruky, odborně vyškolený personál, delší záruční doba, odvoz zboží, 
vrácení zboží do 30 dnů atd. (12) 
 
   Payne (1996) přichází s podobným rozlišením a rozšiřuje tři základní úrovně produktu 
o potencionální produkt, zahrnující přidané vlastnosti.  
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   Na základní produkt a jeho vlastnosti připadá 70% nákladů a má 30% vliv 
na celkovou image a rozhodnutí zákazníka, že si konkrétní produkt koupí. Na přidané 
hodnoty (design, image, podpora atd.) přísluší 30% celkových nákladů a 70% vlivu 
na zákazníka.(16)   
   Produkt je často chápán ze strany spotřebitele jako komplexní balík výhod a přínosů, 
marketingoví pracovníci by tedy měli nejdříve určit základní spotřebitelské potřeby, 
poté vytvořit vlastní produkt a pro zlepšení konkurenceschopnosti ho rozšířit.  
   Podle trvanlivosti a hmatatelnosti se produkty kategorizují na výrobky krátkodobé 
spotřeby s jedním nebo několika použitími a trvanlivé výrobky pro využívání v delším 
časovém horizontu. Výrobky a služby se mohou také členit podle profilu kupujících a 
dalšího využití na spotřební a průmyslové produkty. Následující tabulka popisuje 
roztřídění spotřebního zboží.(12) 
 
Tabulka č. 2 Faktory zohledňované při marketingu spotřebních produktů (Zdroj:(12)) 
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Životní cyklus produktu 
Doba životního cyklu produktu je důležitá pro tvorbu strategie a u každého produktu je 
rozdílná. Prochází zpravidla čtyřmi fázemi:  
 
1. zavádění na trh - nový produkt se poprvé uvádí na trh. Nízká informovanost, 
špatná distribuce a vysoká cena zapříčiňují nízký odbyt. Pro podnik je to ztrátové 
období, příjmy nestačí pokrýt vysoké náklady na vývoj produktu, jeho počáteční 
propagaci a distribuci. 
2. růst - o produktu se dozvídá více zákazníků, rostou tržby a zisk. Vysoké zisky 
podnítí vstup konkurence na trh, ta však přichází se zlepšením produktu. Při vyšší 
výrobě dochází ke snížení nákladů výroby, podniky jsou nuceny zdokonalovat 
produkt, cílit na další segmenty trhu, popř. snížit ceny. 
3. zralost - tržby přestávají vzrůstat, cena klesá, nadbytek neprodejného zboží vede 
k vyšší konkurenční dravosti, někteří prodejci z tohoto trhu odchází. Nutnost 
inovace výrobku a účinnější propagace.  
4. útlum - poslední fáze předznamenává často prodejní konec produktu (většinou 
díky technologickému pokroku). Charakteristický je pokles cen, přechod do jiného 




Obrázek č. 3: Životní cyklus produktu v čase (Zdroj: (23)) 
 
2.3.3.2 Cena (price) 
   Je nejpružnějším prvkem marketingového mixu. Cena je vyjádřená hodnota v peněžní 
jednotce. Pro zákazníka velmi důležitá, neměla by být vysoká, ale ani příliš nízká. Je-li 
produkt příliš drahý, méně spotřebitelů bude ochotno si ho koupit. Nasadíme-li cenu 
nízko, bude výrobek budit podezření špatné kvality. Pro podnik je cena důležitá 
z hlediska plynoucích zisků. 
 
Metody stanovení ceny 
a) stanovení ceny ziskovou přirážkou 
b) stanovení ceny při zahrnutí návratnosti investic 
c) analýza bodu zvratu 
d) respektování ceny konkurence 
e) nabídkové ceny - tendry 
f) ceny uznávané zákazníkem 
g) ceny se zřetelem na zvýšení pravděpodobnosti uzavření kontraktu 
 
Psychologické faktory a slevy 
   Obchodníci se snaží využívat psychologie cen na spotřebitele a slevových akcí, které 
přinášejí menší zisk na jednotku produktu, ale zvyšují celkové zisky. Mezi nejčastější 
psychologické faktory ovlivňující nákupní chování patří: ceny pod zaokrouhlenou 
hodnotou, srovnávání cen před slevou a po ní, množstevní ceny, ceny za luxusní zboží, 




Faktory ovlivňující výši ceny 
Stanovení ceny produktu ovlivňuje řada faktorů, které mají vliv na cenu i marketingový 
mix, rozdělují se do skupiny vnitřních a vnějších faktorů. 
 
 Vnitřní faktory  
• cíle firmy - orientace na dosažení určité výše zisku, prodejního obratu a udržení 
současného podílu na trhu, image a stabilních cen 
• organizace cenové politiky - důležitá je míra centralizace a decentralizace 
podniku, ze které vychází možnost o rozhodování ceny 
• marketingový mix - cena by měla být v souladu s celkovou strategií podniku, 
kvůli provázanosti s ostatními prvky marketingového mixu 
• diferenciace výrobků - čím více se bude lišit výrobek od výrobků konkurence, 
tím větší jsou i možnosti cenové politiky 
• náklady - bývají rozhodující při tvorbě ceny 
 
Vnější faktory 
• poptávka - má velmi výrazný vliv na cenu, přitom je sama ovlivněná důležitými 
faktory (dostupnost a existence substitučních výrobků, životnost výrobku, intenzita 
marketingové komunikace atd.) 
• konkurence - při tvorbě cenové strategie by měl podnik znát ceny konkurentů a 
posoudit jejich reakci na příchod nového konkurenta na trh a změnu ceny 
stávajících výrobků 
• distribuční síť - výrobce by měl brát v úvahu zájmy distribučních článků, čím 
více zprostředkovatelských organizací v tržním segmentu působí, tím méně mohou 
působit na cenovou politiku 
• ekonomické podmínky - nutnost znát stadium ekonomického cyklu odvětví. 
Rostoucí poptávka po zboží dává možnost zvýšit ceny, vysoké zisky přitahují 
konkurenty a dochází ke změně cenové politiky či až k cenové válce mezi firmami.    
• opatření centrálních orgánů - vládní nařízení mají na cenu výrazný vliv - 
regulace cen v některých odvětvích (energetika, doprava), protimonopolní zákony, 




2.3.3.3 Místo (place) 
   Místem se rozumí distribuční politika. Výrobce se rozhoduje, jaké distribuční kanály 
využije, aby se dostal produkt k zákazníkovi. Zda to bude formou nezávislých 
velkoobchodů nebo maloobchodů, podnikových prodejen, přímého prodeje nebo 
například franšízou.(3) 
 
Možnosti volby při uspořádání distribuční politiky 
i) přímá cesta - přímý kontakt mezi výrobcem a spotřebitelem. Dodavatel má 
po celou cestu k zákazníkovi vlastnická práva, plnou odpovědnost za dodání zboží a 
uzavření prodeje, výhodou je, že může kontrolovat své výrobky během distribuce, 
náročnější logistika. Využívá se u výrobků denní potřeby, produkty nabízené 
v prodejních automatech a u zboží, které je možné prodávat pomocí katalogů, 
reklamních letáků nebo televizní reklamy. 
ii) nepřímá cesta - mezi výrobcem a konečným spotřebitelem figuruje jeden nebo 
více distribučních mezičlánků. Cesta k uživateli se prodlužuje a komplikuje, 
pro výrobce je méně náročná než přímá cesta, ale přichází o kontrolu nad svými 
výrobky při distribuci. Důvody ke zvolení tohoto způsobu jsou rozdílný chod 
mezi dobou výroby a dobou spotřeby, výrobce a spotřebitel se nesetkávají 
ve stejném prostoru, různorodost výrobního a spotřebitelského sortimentu. 
iii) kombinace přímého a nepřímého způsobu - výrobce má přímý kontakt se 
spotřebitelem, ale prodej zajišťuje mezičlánek.  
 
Typy distribučních mezičlánků 
• Prostředníci - dodávané zboží kupují, stávají se na nějakou dobu jeho vlastníky a 
znovu ho prodávají. 
• Zprostředkovatelé - podílí se na výměně distribuovaného zboží vyhledáváním 
kontaktů mezi výrobcem a potřebitelem. Nestávají se vlastníky zboží.  
• Podpůrné distribuční mezičlánky - usnadňují směnu zboží, nestávají se 
vlastníky ani zprostředkovateli kontaktů mezi výrobcem a spotřebitelem 





• Intenzivní - zboží je umístěno na co nejvíce možných prodejních místech, jedná 
se o zboží s rychlým obratem pro denní potřeby zákazníků. 
• Selektivní - nižší počet míst, kde se může zboží pořídit. Vybrána podle povahy 
výrobků, využívá se více mezičlánků a výrobce může být v bližším spojení 
s prodejci.  
• Exkluzivní - velmi omezený počet prodejních míst, může se jednat o jednoho 
distributora v určité tržní oblasti, který má výhradní práva prodeje pro tuto oblast. 
Jedná se o luxusní zboží nebo určité typy osobních služeb obvykle ve vyšších 
cenových hladinách (7) 
  
2.3.3.4 Propagace (promotion) 
      Propagace (komunikační mix) se zaměřuje na komunikaci se zákazníkem, 
prezentaci a podporu zboží, myšlenek. Formy propagace mohou být osobní (osobní 
prodej) a neosobní (reklama, podpora prodeje, public relations).(12;18) 
    
Osobní prodej  
   Školený prodejce je v přímém kontaktu se spotřebitelem a pozitivně ho ovlivňuje 




   „Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména 
komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu 
spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje 
nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné 
známky, pokud není dále stanoveno jinak. Komunikačními médii, kterými je reklama 
šířena, se rozumí prostředky umožňující přenášení reklamy, zejména periodický tisk a 
neperiodické publikace, rozhlasové a televizní vysílání, audiovizuální mediální služby 
na vyžádání, audiovizuální produkce, počítačové sítě, nosiče audiovizuálních děl, 
plakáty a letáky.“(19) Takto definuje reklamu zákon č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. 
Tento zákon se zabývá etikou reklamy, věnuje se podmínkám propagace, 
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např. alkoholických a tabákových výrobků, střelných zbraní a střelivu. 
   Funkce reklamy je informační, přesvědčovací a připomínková. (15;19)  
 
Reklamu lze realizovat podle tzv. pěti M:  
1. trhy (markets) - je potřebné znát segment, na které se reklamou zaměřujeme 
2. média - výběr sdělovacích prostředků (rádio, televize, tisk atd.) 
3. sdělení (messages) - informace, které mají být sděleny 
4. peníze (money) - částka potřebná pro financování reklamního projektu 
5. měření (measurement) - zhodnocení přínosu reklamy (4) 
 
Podpora prodeje  
Komplex marketingových aktiv vedoucích k přímé podpoře nákupu formou 
ochutnávek, pořádaných výstav, předváděcích akcí, veletrhů, soutěží, vzorků zdarma, 
dárků apod.(12) 
 
Public relations  
   Zkráceně označováno jako PR se věnuje práci s veřejností (zákazníci, zaměstnanci, 
akcionáři, dodavatelé, státní správa) a pomocí široké publicity se snaží zvyšovat 
příznivý obraz společnosti a navázání dobrých vztahů. The Institute of Public Relations 
definuje PR jako: „Plánované a udržované úsilí vytvořit a udržet dobrou vůli a 
porozumění mezi organizací a jejím publikem.“ (BLACK, 1994, s. 44) Mezi hlavní 
činnosti se řadí vztahy s médii, publicita výrobku, firemní komunikace, poradenská 
činnost a v poslední době se využívá sponzorství. Touto formou může být podporován 
sport, umění a kultura, výstavy, vydávání knih, vzdělávání, charitativní činnosti, 
expedice. K tomu PR využívá publikace (firemní noviny, prospekty, letáky, výroční 
zprávy, brožury), zprávy v masmédiích, informační a dokumentační filmy a videa, 
odborné konference, veletrhy a výstavy, akce (sportovní soutěže, kulturní akce), služby 







Tabulka č. 3: Výhody a nevýhody nástrojů komunikace (Zdroj:(15)) 
Druh 
komunikace 
Náklady Výhody  Nevýhody 




na jeden kontakt 
Umožňuje pružnou 
prezentaci a získání 
okamžité reakce 
Náklady na kontakt 
podstatně vyšší než 
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3 ANALYTICKÁ ČÁST 
3.1 Základní údaje o firmě 
   Firma Labina, spol. s.r.o. (dále jen Labina) byla založena v roce 1992 (datum zápisu 
v obchodním rejstříku 7. července 1992), právní formou je společnost s ručením 
omezeným.  
 
Základní kapitál společnosti: 125 000,- Kč 
Identifikační číslo: 469 62 905       
Sídlo: Brno, Královo Pole, Křižíkova 68, okres Brno-město, PSČ 660 90 
Jednatelé: Ing. Stanislav Pelán 
                 Ing. Zbyněk Nejedlý 
                 Ing. Petra Zábojníková       
                 Jan Srnec                                        
 
   Společník je od roku 2002 pouze jeden, pan Ing. Stanislav Pelán, zároveň je také 
jedním ze čtyř jednatelů, kteří současně působí jako zaměstnanci společnosti. Celkem 










Obrázek č. 4: Organizační struktura firmy 




3.1.1 Vlastní prezentace firmy 
   Obchodním partnerům se firma na svých internetových stránkách prezentuje 
následujícími slovy: 
   „Předmětem činnosti je především oblast laboratorní a kancelářské techniky a 
vybavení laboratorní přístrojovou technikou. Naše firma projektuje, dodává a montuje 
laboratoře, zdravotní ordinace, zařízení nemocnic, komplexní vybavení škol apod. vyšší 
dodavatelskou formou - tzv. na klíč. Během rozvoje firmy v letech 1993 - 1994 jsme 
vyvinuli novou řadu kovového laboratorního nábytku typ Labina. V roce 1995 jsme 
založili se slovenským partnerem dceřinou společnost Labina Slovakia spol. s r.o., která 
je specializovaná na výrobu kovového laboratorního nábytku. Na tento projekt 
navazoval vývoj a výroba celodřevěného školního laboratorního nábytku řady Ámos a 
celodřevěného lékařského nábytku řady Jánský. V roce 1998 byl výrobní sortiment firmy 
rozšířen o nový laboratorní nábytek řady Mendel. V roce 1999 jsme výrazně rozšířili 
obchodní sortiment v oblasti laboratorních přístrojů a pomůcek a převedli jsme 







Obrázek č. 5: Logo firmy 
Zdroj: firemní materiál poskytnutý firmou 
 
 
Dle zápisu v obchodním rejstříku má firma následující předměty podnikání: 
a) obchodní činnost - koupě zboží za účelem jeho dalšího prodeje a prodej 
b) montáž laboratorního a kancelářského nábytku včetně servisu a oprav 
c) montáž, oprava, údržba vyhrazených elektrických zařízení 
d) montáž, opravy a revize vyhrazených plynových zařízení 
e) projektová činnost v investiční výstavbě - technologická zařízení staveb 
f) zprostředkovatelská činnost 
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3.1.2 Trh cílových zákazníků 
   Labina dodává vybavení především do laboratoří, konkrétně do nemocnic, vysokých 
a středních škol, výzkumných pracovišť, laboratoří chemického (např. bývalá Lachema) 
a potravinářského průmyslu (Olma Olomouc), dále vybavuje učebny a v menší míře 
kanceláře. Velký podíl zakázek je tvořen komerčními subjekty a odběrateli 
z konkurenčních firem, zřídka využívá veřejných soutěží.  
 
3.2 Analýza marketingového mixu společnosti 
3.2.1 Produkt 
Základní produkt - vybavení laboratoří přístroji a nábytkem s kovovou konstrukcí 
a chemicky odolnými pracovními povrchy.  
Vlastní produkt - kvalitní provedení, praktické řešení, moderní design, využití nových 
materiálů a možnost výběru škály barevných provedení. 
Rozšířený produkt - kompletní dodávka s dopravou a montáží, zaměstnanci 
s dlouholetou praxí schopni dobře poradit klientovi. 
 
  Firma představuje základní a vlastní produkt svého sortimentu na svých současných 
webových stránkách:  „Při vývoji laboratorního nábytku bylo využito dlouholetých 
zkušeností z projektování, dodávek a montáží laboratoří ve všech odvětvích průmyslu, 
výroby, školství a výzkumu. Použitím nových materiálů a konstrukčních řešení bylo 
dosaženo výrazného zvýšení užitné hodnoty nábytku a dokonalejšího přizpůsobení 
požadavkům, které moderní laboratoř na laboratorní nábytek klade. Laboratorní 
nábytek splňuje vysoké nároky na vybavení všech druhů moderních laboratoří. Při 
výrobě nábytku je použito moderních technologií a kvalitních chemicky odolných 
materiálů. Modulární stavebnicové řešení umožňuje vytvářet sestavy, které vyhoví 
různým typům dispozičního uspořádání. Variabilita barevného řešení umožní 









   Cena je tvořena ziskovou přirážkou - marží 30% a to v případě, že si zákazník chce 
objednat pouze jeden produkt (často se jedná o digestoře a pracovní stoly). Tato situace 
nastává výjimečně, vzhledem k tomu, že firma dodává produkty pro individuální 
zakázky, kde se jedná o konkrétní rozměry, použité materiály a dodání většího množství 
zboží. Cena se tedy odvíjí od nákladů (náklady na materiál a výrobu s marží dodavatelů, 
doprava a montáž) a k nim je přidána marže okolo 20%. Tato marže není pevná, dochází 
k situacím, kdy odběratel požádá o slevu nebo má omezené finance a firma mu vyjde 
vstříc - domluví se na nižší ceně, zpravidla o 5%, nebo mu nezapočítá dopravu 
či montáž. Důvod, proč je firma ochotna takto manipulovat s cenou je, že obchoduje 
často se stejnými zákazníky a buduje s nimi dobré vztahy, raději jim vyjde vstříc 
a klientelu si udrží, než aby vydělala o pár tisíc korun víc nyní a v budoucnu hledala 
nové odbytiště. V mnoha případech mají odběratelé více laboratoří, je potřeba do nich 
dodat další vybavení nebo je zrenovovat, a tak dále využívají služby firmy, se kterou 
jsou spokojeni a navíc mohou dohodnout lepší cenové podmínky.  
   Velkým odběratelem je firma VITRUM Praha, s.r.o. (dále jen Vitrum), která odebírá 
pouze nábytek, ale sama dodává spotřební laboratorní zboží a přístroje. Jejich 
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objednávky tvoří v současné době 80% obratu produkce nábytku Labiny. Vitrum 
prodává za ceny určené pro koncové zákazníky Labiny, ale firma jim slevuje 20%, 
tzn. Labina si účtuje 10% a Vitrum má z realizované dodávky 20% zisk. 
   V posledních letech představuje přibližně 10-20% obratu firmy projektová činnost 
(pouze projekce technologie laboratoří) převážně objednávaná Akademií věd České 
republiky. Cena je zde smluvena dohodou na základě standardních cen pro tuto činnost.   
   Ve většině případů je zboží dodáno na základě faktury, která má splatnost 14 dní, 
po předchozí domluvě je však možné výjimečně dobu splatnosti prodloužit.  
   Následující tabulka uvádí přehled činností firmy z hlediska jejího dosaženého obratu 
z minulých let. 
 
  Tabulka č. 4: Obraty firmy dle činnosti v letech 2009,2010 a 2011 
Zdroj: vlastní zpracování na základě poskytnutých informací 
 2009 2010 2011 
Celkový obrat v Kč (bez DPH) 18 668 800 13 482 300 17 175 800 
Obrat projektové činnosti   
v Kč (bez DPH) 
1 733 500 2 848 000 3 190 000 
Obrat z přímého prodeje 
koncovému uživateli v Kč 
(bez DPH) 
3 230 600 
 
 2 645 200 
 
1 647 000 
Obrat od společnosti Vitrum  
v Kč (bez DPH) 
12 280 000 3 858 300 5 341 800 
Obrat subdodavatelských 
zakázek v Kč (bez DPH) 
1 424 700 4 130 800 6 997 000 
 
   Z této tabulky je zřejmé, že klesá podíl z obratu odebraného zboží od společnosti 
Vitrum, zatímco roste podíl ze subdodavatelských zakázek. Pro firmu je tento trend 
dobrý, protože při spolupráci s firmou Vitrum má podstatně nižší zisk, než když dodává 








   Nábytek si Labina nechává vyrábět v Brně a okolí od menších firem či živnostníků. 
Záleží na rozsahu zakázky, ale většinou trvá výroba zhruba 4 týdny. Jestliže je součástí 
objednávky i dodávka s montáží, počítá se zpravidla s týdnem navíc na tuto činnost. 
  U zboží dováženého ze zahraničí činí doba distribuce minimálně 6 týdnů.  
  Doba dodání se může zdát dlouhá, ale zakázky jsou nasmlouvané i několik měsíců 
dopředu včetně dodacích termínů. Firma má vše pěvně ve svých rukou, a tak se většina 
realizací předává včas a dle smluvní dohody.   
   Dopravu zabezpečují samotní výrobci nábytku nebo montér. Montáž většinou 
zajišťuje stálý externí pracovník, se kterým firma spolupracuje již mnoho let, nebo 
montáž provádí pracovníci stolařské firmy, kteří zároveň nábytek vyrábějí. Druhou 
možnost se snaží podnik využívat méně, protože má vyšší náklady, stolařská firma 
posílá dva montéry a navíc ne vždy odvedou práci tak, jak si Labina představovala nebo 
musí složitěji řešit vzniklé problémy.    
   V poslední době se nábytek nechával vyrábět i v místech dodávky, protože partnerská 
firma měla dost zakázek a neměla kapacitu pro splnění požadavků výroby. Labina 




   Malý podnik o sobě nedává tolik znát jako velký, a tak se i hůř dostává do povědomí 
společnosti a mnoho potencionálních klientů o něm neví, nehledá-li dlouho konkrétní 
produkt nebo nemá na danou společnost doporučení. To je případ i této firmy. Nejčastěji 
se dozvídáme o nových firmách a produktech z internetu a jejich webových stránek. 
Zadáme-li do vyhledávače Googlu nebo Seznamu cílové slovní spojení "laboratorní 
nábytek", nacházíme společnost Labina na konci druhé strany, kde už mnoho lidí 
nehledá. Dostane-li se však někdo až na stránky, bude asi rozladěn, informace jsou 
neaktuální a jejich vzhled a design zastaralý. Poslední úprava proběhla v roce 2004, jak 










   Další forma propagace využívaná ve firmě, je osobní prodej, a to v situaci, kdy 
zákazník zavolá a požaduje informace o konkrétním produktu či žádá zpracování 
cenové nabídky. Pracovníci obchodního oddělení mu mohou fundovaně poradit, 
popř. ho podnítit k závazné objednávce.  
 
Veletrhy a výstavy 
   Na začátku svého podnikání firma využívala prezentací svého portfolia při pořádání 
veletrhů na výstavišti v Brně. Těmito akcemi však nezaznamenala vyšší nárůst 
poptávky, z důvodu ztrátovosti této aktivity zanechala a ani v současné době v tomto 





   Nástrojů public relations rovněž není příliš využíváno. Společnost se snaží se svými 
dodavateli a odběrateli zachovávat dobré vztahy (díky mnohaletým známostem i velmi 
přátelské), ale jedinou činností v tomto směru je předvánoční posílání dárků 
nejvýznamnějším zahraničním obchodním partnerům a většinou se jedná se o medovník 
nebo láhev alkoholu vyráběného v České republice - Becherovka nebo Fernet Stock. 
 
   Společnost nemá potřebu investovat finance ani čas do propagace. Toto rozhodnutí 
obhajuje tím, že většina jejích stávajících zákazníků je dlouhodobých a sami žádají 
firmu o zpracování dalších projektů. V ojedinělých případech získává nové zákazníky 
z veřejných projektů, popř. je doporučena institucemi, ve kterých dříve úspěšně 
realizovala své projekty.   
 
3.3 Analýza konkurence - Porterův model pěti sil 
Dohadovací schopnost kupujících 
   Největším odběratelem nábytku je konkurenční společnost Vitrum. Její odbyt se sice 
výrazně zmenšuje, protože sama má méně zakázek než v minulých letech, ale přesto 
za loňský rok odebrala od Labiny zboží v hodnotě více jak 5,3 milionů, což tvoří více 
jak jednu třetinu celkového obratu v roce 2011.  
 
   Problémy firmě způsobují zakázky, které jsou realizovány přes stavební společnosti. 
Tyto zakázky bývají většinou za několik milionů. Stavební firma neposkytuje zálohu a 
splatnosti faktury jsou až 65 dní od předání díla a většinou je zde další pozastávka 
po dobu záruky (24 měsíců). Tato pozastávka činí většinou 5% z ceny díla. Dále vždy 
dojde k posunu termínu předání díla. Firma má své prostředky až půl roku vázané v této 
zakázce.  Neuhrazení takovéto faktury by mohlo být pro firmu likvidní. Pokud použije 
společnost všechny své finanční prostředky na výrobu a na nákup materiálu (firmy, 
s kterými Labina obchoduje často, dávají delší splatnost faktur, zahraniční firmy 
požadují zpravidla úhradu zboží předem) dostane se do platební neschopnosti.  
 
   Jak už bylo zmíněno u tvorby ceny, společnost je ochotna dlouhodobým nebo 
perspektivním odběratelům dát sama slevu v rámci zachování dobrých vztahů a jména. 
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Výrazná dohadovací schopnost kupujících, která by měla nezanedbatelný vliv na chod 
firmy, zde nefunguje. 
 
Dohadovací schopnost dodavatelů 
   Firma je závislá na výrobě a dodání jednotlivých dílů, popř. celých produktů, 
od svých dodavatelů. Pouze zabezpečuje dodání požadovaného zboží a jeho montáž, 
nikoli jeho samotnou výrobu. V praxi to znamená, že objedná buď konkrétní produkty 
nebo objedná součástky a zadají výrobu nábytku místním menším firmám či 
živnostníkům. Speciální výrobky se pořizují i v zahraničí. Labina obchoduje  např. se 
španělskými firmami CARLOS ARBOLES s.a., ta dodává laboratorní poplastované 
armatury (vodovodní baterie chemicky odolné a uzpůsobené k laboratorním účelům), 
Flores Valles s.a. - výrobce laboratorního nábytku a digestoří, polským DURCON 
COMPANY OF POLAND Sp. z. o. o., od kterého jsou odebírány epoxidové pracovní 
desky a desky z umělého kamene, od německé společnosti Systemceram jsou dováženy 
keramické pracovní plochy, plastové výlevky a chemicky odolné sifony.  
Od holandského Steendam se kupují sifony a plastové výlevky. 
 
   Labina má výhradní zastoupení v České republice pro prodej výrobků společností 
CARLOS ARBOLES s.a. a Flores Valles s.a. Od druhé zmiňované společnosti si Labina 
hodně slibuje, nabízejí nový design a lepší užitné vlastnosti než ostatní firmy na trhu a 
Labina už některé novinky zavádí do České republiky. Např. od letošního roku k nám 
byly dovezeny a instalovány čtyři digestoře se zlepšenými vlastnostmi.   
 
   Od společnosti CARLOS ARBOLES se dováží zboží se slevou 25% a u nás se 
prodává s marží 70%. Srovnatelné zboží, které se prodává v Německu za dvojnásobnou 
cenu, tak vyjde konečného spotřebitele stále levněji. Flores Valles s.a. dává Labině slevu 
35%, ale zde jsou náklady na dopravu významnější, dováží se těžký nábytek 
(např. skříň na tlakové láhve váží 450 kg), zboží přichází už i smontované a je nutné 
zajistit a zaplatit stěhovací službu. Protože tento typ výrobků je u nás novinkou a firma 
se ho snaží dostat na trh, prodává ho za zaváděcí ceny (počítá pouze kupní cenu, 
náklady na dopravu a minimální zisk) a také očekává, že místo, pro které jsou určeny, 
bude i v budoucnu vybavovat.    
39 
 
    Výlevky dodává společnost Durkon a Labině poskytuje slevu 5-9%, za včasnou 
platbu do 14 dnů ještě minus 2% a jako dobrému zákazníkovi při velkých zakázkách 
nepočítá opracování desky - výřez do desky na armaturu nebo výlevku, což může 
znamenat slevu až 5%. Keramické výlevky se objednávají z firmy Systemceram a slevu 
zde dávají  28%. U plateb předem odečítají 4%. Dříve se hodně používaly výlevky od 
společnosti PKZ Poštorná, ale vzhledem k závadám a nedostačující kvalitě se 
momentálně nedodávají. Steendam dává 25% slevu na chemicky odolné sifony a 
plastové výlevky. 
 
   Co se týká samotné výroby nábytku, Labina využívá české firmy nebo živnostníky, 
záleží na objemu výroby a termínu dodání. Často si nechává vyrábět od firmy Antéria 
spol. s.r.o, která zajišťuje i montáž a dopravu. V případech, kdy má hodně zakázek a 
nemohla by dodržet termín, obrací se Labina na jiné firmy i v místech, kam je zakázka 
určena, např. DeLab INTERIER, s.r.o. z Pardubic, zajišťovala výrobu pro Střední 
průmyslovou školu chemickou v Pardubicích. Kovové konstrukce stolů a digestoře 
vyrábí zámečnická firma Karel Katolický z Kuřimy.  
 
Hrozba nově vstupující konkurence 
   Na tomto trhu je v současnosti dost zaběhlých firem, ale často se specializují pouze 
na určité součásti laboratoře, jako jsou digestoře, nábytek, spotřební zboží (chemikálie, 
laboratorní sklo, pipety), měřicí přístroje atd., a nejsou schopni zabezpečit kompletní 
vybavení včetně projekce pro nová výzkumná střediska. Daný obor podnikání se 
nevyznačuje extrémními zisky, proto si nemyslím, že by byl významněji přitažlivý 
pro nové subjekty, které by uvažovaly o podnikání v tomto odvětví. Na druhé straně, 
bariéry vstupu nejsou nikterak vysoké, investice do začínajícího podnikání nejsou 
horentní a v případě, že by měl nový konkurent např. dobré  zahraniční partnery 
(dodavatele) a importoval by inovativní a kvalitnější výrobky za lepší ceny než jsou 
momentálně na trhu, šance být obstojným konkurentem stávajících firem by tu byla. 
Jedinou bariéru pro ty, kteří by chtěli začít podnikat v této sféře, vidím v možné 
neznalosti problematiky. Chce-li firma vyhovět co nejlépe klientům, měla by vědět, jak 
to v laboratořích funguje, jaké technické parametry je zapotřebí splňovat a jak co 
nejvhodněji využít jejího zařízení.  
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Hrozba substituce produktů a služeb 
   Tato hrozba není pro firmu reálná, nemyslím si, že by se daná služba a produkty daly 
nějakým způsobem nahradit. Nábytek, stoly, židle a další laboratorní vybavení bude 
potřeba vždy, zejména nyní, kdy se často za pomoci Evropské unie financují různé 
projekty a investuje do výzkumu, např. projekt Biocev nebo nedávná výstavba kampusu 
Masarykovy univerzity v Brně.  
 
Soupeření mezi firmami v odvětví 
   Největším konkurentem je společnost MERCI, s.r.o. (dále jen MERCI). Oproti Labině 
má nesporně výhodu v tom, že má více poboček, přesněji v ČR se jich nachází šest 
(Praha, Brno, Ostrava, Plzeň, Ústí nad Labem, České Budějovice) a na Slovensku má 
MERCI jednu pobočku v Bratislavě. Firma MERCI se zaměřuje na sériovou výrobu a 
na rozdíl od Labiny nemůže nabídnout zákazníkovi atypické rozměry výrobků, 
především laboratorních zařízení jako jsou např. digestoře. 
   Ostatní firmy pohybující se na tomto trhu nejsou tak silnými konkurenty Labiny jako 
již zmíněná společnost MERCI zejména z toho důvodu, že zde funguje dobrá 
spolupráce a firmy vzájemně obchodují s výrobky, na které se druhá firma příliš 
nespecializuje. Pro upřesnění společnost Fisher Scientific spol. s r.o. odebírá digestoře, 
VITRUM Praha, s.r.o. si nechává veškerý nábytek vyrábět od Labiny.                                          
    
   Další firmy působící v této oblasti podnikání jsou např. Envinet a.s., Bloc s.r.o, Klier 
nábytek s.r.o. (specializace především pro stomatologické ordinace), Helago-CZ s.r.o., 
HANYKO Praha s.r.o., na trhu jsou také další firmy, ale zaměřují se více na interiér 
laboratoře jako takový, dodávají především kancelářské židle, stoly a nábytek, ale 
neposkytují komplexní služby od návrhu a projekce až po samotnou montáž a napojení 









3.4 Souhrn analýz 
  Následující souhrn analýz je formulován pomocí SWOT analýzy. Představuje 
zhodnocení silných a slabých stránek podniku a jeho možných příležitostí a hrozeb. 
 
 
Silné stránky  
   Za silnou stránku považuji především to, že firma figuruje na trhu téměř 20 let. To je 
doba, za kterou má na svém kontě již hodně projektů, jimiž se může pochlubit a díky 
pozitivním referencím si také získat nové klienty. Ve svém oboru je poměrně známá 
a má dobré jméno.    
 
   Důležitou silnou stránkou je individuální řešení pro zákazníky a komplexní řešení 
(projekce, dodávka, montáž). Firma může nabídnout zákazníkovi i atypické rozměry 
výrobků, především laboratorního zařízení jako jsou například často prodávané 
digestoře. Výhodou pro zákazníky je možnost výběru z různých materiálů 
dle finančních možností, barevných provedení a vysoká kvalita dodávaného zboží.   
 
   Rychlé vyřízení zakázky a řešení problémů je samozřejmostí. Zkušenosti 
zaměstnanců, všichni pracují ve firmě nejméně 13 let, jejich know-how a znalost 
prostředí jsou pozitivní stránkou a konkurenční výhodou společnosti.  
 
   Firma má výhradní zastoupení některých zahraničních společností v České republice. 
Jedná se o španělské firmy Flores Valles s.a. a CARLOS ARBOLES s.a., nabízí kvalitní 
a levnější zboží, které se buď u nás nevyrábí, nebo se dováží z Německa, ale za vyšší 
ceny. Labina toto zboží buď prodává dalším podnikatelským subjektům, popř. ho 
zakomponuje do svých projektů. 
    
   Díky dobrým obchodním výsledkům je firma schopna samofinancovat svůj provoz a 
nové projekty. Není příliš závislá na bankovních produktech, jen zřídka využívá 





Slabé stránky  
   Nejslabší stránkou firmy je její propagace, zastaralé webové stránky, žádná aktivita 
v získávání nových klientů, firma se spoléhá, že ji zákazníci budou i nadále sami 
oslovovat, ale na to se nelze stále spoléhat.     
 
  Společnost nemá certifikát kvality ISO, který si zákazníci občas žádají, a také je 
potřeba u veřejných zakázek, proto se také do nich příliš nehlásí. To, že certifikát 
společnost nemá, je zaviněno názorem vedení, že není potřeba ho mít a také skutečnost, 
že náklady na jeho získání a udržení nejsou zanedbatelné. Firmě jde v principu o to, aby 
vytvářela kvalitu, ale nepotřebuje ji mít ověřenou nějakým osvědčením.  
 
   Za slabou stránku se může také jevit to, že firma má jen jednu pobočku, ale své 
zakázky vyřizuje v rámci celé republiky. V případech, kdy nastane problém, musí vždy 
některý zaměstnanců jet z Brna i několik hodin autem a danou nepříjemnost vyřešit. 
V rámci lepší komunikace s dodavateli a odběrateli by bylo lepší, kdyby měla firma 
více poboček a v případě nutnosti by se problém vyřešil rychleji. Firma však zatím 




    Nové příležitosti vidím ve spolupráci s Flores Valles s.a. Inovativní nábytek 
dodávaný touto firmou může být příjemným zpestřením toho, co do této doby dodávala 
nejenom Labina, ale i její konkurenti.  
 
   Výstavba nových provozů (např. rozrůstání Akademie věd) nabízí další možnosti 
uplatnění, včetně těch stávajících zastaralých, určených k brzké rekonstrukci. 
 
Hrozby 
  Labina má v současné době pouze 5 zaměstnanců a odchod jediného z nich by byl 
pro firmu velký problém. Než by sehnala náhradu a zaučila ho, musela by 




   To stejné platí pro externího pracovníka, který má na starosti kompletaci nábytku a 
zapojování plynu, elektřiny a vody v místě dodání. Vzhledem k tomu, že vše má 
na starosti jeden člověk, firmě se tím snižují náklady, ale v případě, že nebude chtít 
nadále s firmou spolupracovat nebo nebude např. ze zdravotních důvodů schopen, bude 
muset firma řešit tuto nepříjemnou situaci rychlou náhradou pracovní síly. 
 
   Zrušení výhradního zastoupení zahraničních firem v ČR, popř. zrušení spolupráce 
s významnými obchodními partnery. Pro firmu by bylo téměř likvidní zrušení 
spolupráce se společností Vitrum, protože tvoří velký podíl z jejího obratu. Na druhou 
stranu nepředpokládám, že by k takovéto situaci v nejbližší době došlo, protože obě 
společnosti jsou na sobě závislé. Vitrum by nemohlo dodat žádný nábytek, nemá 
výrobce, kteří by mu nábytek zhotovili a jeho zaměstnanci neznají technické parametry, 
které by měl splňovat nábytek v laboratorních podmínkách. 
 
   Firma často dováží zboží ze zahraničí a plánuje více spolupracovat se španělskými 
společnostmi. Problémem může být depreciace koruny a následné zdražení dovážených 
součástek a produktů, které by se odrazilo v konečné ceně.    
 
   Další hrozbou může být pro firmu nedostatek zakázek a pokles zájmu o produkty. 
Z toho plynoucí neschopnost likvidity a finanční problémy. Firma má poměrně vysoké 
měsíční náklady (okolo 250 000 Kč) a při nedostatečném objemu realizací by se dostala 
do platební neschopnosti. Možnou hrozbou se také mohou stát nesolventní zákazníci 
především u velkých zakázek, které firma financuje kontokorentním úvěrem a neměla 
by ho jak splatit. 
 
   Vzhledem k tržnímu zacílení firmy by nastal velký problém, kdyby se v České 
republice omezily investice do vzdělání, zdravotnictví a výzkumu. V současné době 
tvoří tyto zakázky převážnou část objemu obratu podniku a veřejný rozpočet, 






Tabulka č. 5:  SWOT analýza 
Zdroj: vlastní zpracování 
Silné stránky (Strenghts) 
- individuální přístup a komplexní řešení 
dle přání zákazníků 
- dobré jméno 
- pružnost reakce na požadavky 
- vysoká kvalita a různé možnosti 
provedení 
- snaha o inovaci výroby 
- exklusivní zastoupení zahraničních firem 
v ČR 
- samofinancování 
Slabé stránky (Weaknesses) 
- nedostatečná prezentace 
- zastaralé webové stránky 
- nízká aktivita v získávání nových 
zákazníků 
- nevlastní certifikát ISO 
- pouze jedna pobočka v ČR 
 
Příležitosti (Opportunities) 
- spolupráce s inovativní firmou 
Flores Valles 
- výstavba nových provozů 
- rekonstrukce stávajících laboratoří 
(velká základna podniků potravinářského 
a chemického průmyslu) 
Hrozby (Threats) 
- odchod zaměstnanců z firmy  
- pokles poptávky po produktech 
- ukončení spolupráce s firmou Vitrum 
- zrušení výhradního zastoupení 
zahraničních firem v ČR 
- nesolventní zákazníci 












4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
  V následujících návrzích se zabývám možnostmi, které by firma mohla využít 
pro zefektivnění podnikání s cílem udržet si dobrou pozici na trhu, v lepším případě ji 
posunout dál, zvětšit zisky a získat nové klienty. Je-li to možné, snažím se vyčíslit 
reálný přínos pro firmu a náklady s návrhy spojené. U některých plánů je těžké reálně 
vyjádřit návratnost, protože přímo nevytváří zisk. Jedná se především o návrhy spojené 
s propagací, která je podpůrným bodem marketingového mixu a samotného podnikání 
firmy a o rozšíření produktů, které mají za úkol spíše než vytvářet zisk, navázat užší 
spolupráci s dalšími institucemi.      
 
 
4.1 Rozšíření sortimentu o spotřební produkty 
   Navrhla bych firmě rozšířit produkty z řad spotřebních výrobků (chemikálie, pipety, 
laboratorní sklo atd.) a oslovit se svojí nabídkou brněnské školy. Na to, aby firma 
vybavovala tímto zbožím nemocnice a výzkumná zařízení, nemá kapacitu, pro školská 
zařízení si ale myslím, že by byla dostačující. Není zde tak velká spotřeba a dodávky by 
stačily jednou za tři až šest měsíců, záleželo by na typu školy. Objednané zboží by se 
dodávalo osobně a při této návštěvě by mohli pracovníci zkontrolovat vybavení 
laboratoře, případně navrhnout jeho modernizaci. Výhodou by bylo, že zpracovávaná 
zakázka by byla z Brna a ušetřily by se náklady na dopravu. Cena by se mohla snížit 
i s ohledem na to, že školy většinou nemají tak vysoký kapitál, jaký by byl potřebný 
pro nejlepší vybavení. Toto je řešení spíše na dobu letních měsíců, kdy mají školy 
prostor pro renovace a v případě, že by firma měla málo zakázek, může vyplnit mezeru 
tímto způsobem a pokrýt si alespoň základní náklady.  
   Najde-li firma dodavatele, který jí poskytne slevu alespoň v rámci 10-15%, což bude 
zároveň marže na prodávaném zboží, pokryjí se tím náklady na dopravu, popř. telefon, 
které počítám jako jediné zdroje nákladu pro tento záměr. Čas zaměstnanců strávený 
nad tímto úkolem nezapočítávám, protože během jejich pracovní doby nejsou plně 
časově vytíženi. V Brně například působí subjekty VERKON s.r.o. nebo Ing. Bacílek 
Jaromír, CSc. – DORAPIS (dokonce poskytuje množstevní slevu 50%), jež by mohly 
s Labinou navázat spolupráci.  
   Základních a středních škol je v Brně kolem 250. Obchodní oddělení Labiny by 
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navázalo kontakt telefonicky nebo by zaměstnanci osobně školu navštívili, 
předpokládám, že do 3 měsíců by mohli kontaktovat všechny školy. Očekávám, že 
spolupráci by mohlo ihned navázat 10% škol, dalších 5% do jednoho roku. V případě, 
že by školy neměly zájem, mohla by společnost alespoň navrhnout možnost 
rekonstrukce stávajících laboratoří nebo učeben za zvýhodněnou cenu. Počítám, že 10% 
škol by si nechalo vypracovat cenovou nabídku, zrealizovaných by mohlo být 
ve stejném roce 5%, tedy kolem 13 zakázek. Průměrně se zakázky pro školy pohybují 
kolem 100 000,- Kč, to znamená, že tento návrh by mohl přinést společnosti obrat asi 




   Myslím si, že firma by měla přeorientovat výrobu nábytku blíže odběratelským 
místům. Jediné sídlo má v Brně, ale často vybavuje laboratoře v Čechách, za poslední 
rok realizovala velké projekty např. v Karlových Varech, Praze, Liberci a Pardubicích. 
Tím, že výrobu zadává brněnským výrobcům, rostou jí náklady na dopravu. 
Např. u realizované zakázky v Pardubicích, kdy nábytek vyráběla místní firma DeLab 
INTERIER, s.r.o. Labina ušetřila 12 000,- Kč na dopravě.  
    Doporučila bych firmě, aby spolupracovala se stolaři a jinými výrobci nábytku 
v místech dodávek. Avšak musela by pečlivě vybírat, komu výrobu zadá. Při pozdní 
kontrole vyrobeného zboží před předávkou a zjištění nedostatečné jakosti by nemusela 
stihnout nasmlouvaný termín dodání a vystavit se tak pokutám. Proto bych pro začátek 
navrhovala zadávat výrobu v Pardubicích u již zmíněné osvědčené společnosti DeLab 
INTERIER, s.r.o. a v Praze např. u firem Helago-CZ s.r.o. nebo HANYKO Praha s.r.o., 
které podnikají v tomto oboru a mají se zhotovením laboratorního nábytku zkušenosti. 
Těmito dvěma výrobními místy by si Labina zabezpečila oblast pro dodávky Čech a 
zboží by se nemuselo dovážet až z Brna. Úspory se pohybují řádově kolem 10 000,- až 
20 000,- Kč na zakázku, ale skutečná výše se odvíjí podle velikosti objednávky. Roční 
úspora na dopravě by se při zhruba 20 zakázkách v Čechách pohybovala kolem 
250 000,- Kč.  
   Do budoucna by v této taktice Labina mohla pokračovat a vytvořit si tak síť 
spolehlivých dodavatelů po celé České republice. 
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4.3 Webové stránky    
   Nejožehavějším bodem v propagaci jsou webové stránky společnosti. Doporučila 
bych minimálně jejich aktualizaci, zařazení nových realizací zakázek, základní 
informace, na čem firma v současné době pracuje apod. Pokud by tomu bylo vedení 
společnosti nakloněno, bylo by vhodnější vytvořit nový a modernější design stránek.    
   V dnešní době jsou webové stránky téměř povinností pro každý podnik. Neuvažuji 
zde o přímém zisku po jejich vytvoření či případně aktualizaci, je to nutný nástroj 
k úspěšné propagaci. Náklady na vytvoření kvalitních webových stránek se liší 
dle požadavků a nabídek jednotlivých firem. Například brněnská firma Malota 
Production s.r.o. nabízí „webový balíček Podnikatel“, ve kterém klienti získávají 
kompletní stránky s grafickým návrhem, optimalizací webu pro vyhledávače a další 
služby za 13 900,- Kč. Především díky optimalizaci a umístění se na prvních místech 
v internetových vyhledávačích by mohla společnost ročně získat o 5% zakázek více, 
výnos by se zvýšil minimálně o 500 000,- Kč. V tomto návrhu je nutné počítat alespoň 
s pravidelnými ročními aktualizacemi pro optimalizaci za cca 5 000,- Kč.   
   Firma již byla sama oslovena společnostmi, které se zabývají tvorbou internetových 
prezentací, ale nabídku odmítla, protože se jednatelé neshodli, co přesně na webové 
stránky umístit. Neschopnost komunikace mezi dvěma jednateli v této věci trvá již řadu 
let, proto by bylo záhodno tuto situaci co nejrychleji vyřešit.    
  
 
 4.4 Tvorba aktuálního katalogu 
   Výhrady mám k absenci aktuálního a přehledného katalogu, popř. ceníku, který by si 
měli možnost návštěvníci webových stránek prohlédnout. Také by mohl být využíván 
při oslovení nových klientů, viz bod Potencionální odběratelé. 
   Společnost sice v dnešní době má katalog, ale je zastaralý a při komunikaci s klienty 
ho nepoužívá. Zákazníci si většinou na základě telefonické domluvy nechávají 
vypracovat cenovou nabídku, popř. emailem. Ve stejném stavu jako katalog se nachází 
ceník, který se využívá od roku 2006, ale ceny jsou v dnešní době o několik procent 
vyšší. V příloze přikládám pro ukázku první tři listy z devatenáctistránkového 
stávajícího katalogu. Dle mého názoru je katalog dobře vypracován, schémata skříněk, 
digestoří a dalšího vybavení se standardizovanými rozměry jsou v pořádku, ale je 
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potřeba doplnit nový sortiment a přidat ukázky realizací, včetně současných cen. 
Počítám, že by se katalog rozšířil zhruba na 24 stran. Cena za tisk takového barevného 
katalogu na křídovém papíře se pohybuje okolo 250,- Kč za kus u profesionálních 
firem. Doporučila bych firmě investovat alespoň do 10-20 ks výtisků a ty využít 
při oslovování nových klientů. Vzhledem k tomu, že tisk katalogu je poměrně nákladný, 
navrhovala bych Labině vytisknout si katalogy ve své režii, ať už barevné nebo 
černobílé, podobné těm, které mají v současnosti. Náklady jsou zde nižší, pro barevný 
tisk jednoho kusu katalogu by se jednalo o částku do 100,- Kč a u dvoubarevného 
o cca 30,- Kč.  
   Tvorbu nového katalogu chápu jako další možnost k účinné propagaci a ucelenému 
kvalitnímu marketingovému mixu, spíše než k přímému zdroji příjmů. 
 
 
4.5 Dvacáté výročí založení firmy v roce 2012 
   Chtěla bych vyzdvihnout fakt, že firma bude v letošním roce figurovat již 20 let 
na trhu. Proto bych navrhla společnosti, aby uspořádala pro své nejdůležitější odběratele 
i dodavatele menší oslavu, která bude sloužit jak k propagaci firmy, tak k utužení 
vzájemných přátelských vztahů.  
   Záleží, v jakém stylu by firma tuto akci připravila, pokud se budu držet rozumného 
odhadu, tak by se celkové náklady vyšplhaly na 34 000,- Kč. 
   Labina by mohla využít například služeb penzionu Ruland v Chrlicích, který nabízí 
pořádání firemních akcí s degustací vín, opékáním selete. Mimobrněnské hosty je zde 
také možno ubytovat. Občerstvení a nápoje pro cca 40 lidí stojí kolem 17 000,- Kč, 
ubytování pro 20 lidí by vyšlo firmu na cca 11 000,- Kč. Součástí výročí by mimo jiné 
bylo promítnutí krátkého videa o historii firmy, jejím vývoji, vizích do budoucna a 
úspěšných zakázkách. Cena za natočení profesionálního videa se pohybuje od 6 000,-
 Kč (například od společnosti Videotvorba Sun). Video může navíc sloužit   
i k prezentaci na webových stránkách. 
   Této události by společnost mohla využít k propagaci nových výrobků, které chce 
do České republiky zavádět na základě spolupráce navázané od začátku letošního roku 




4.6 Podnikové noviny 
  Doporučila bych, aby zaměstnanci vytvořili jednou za rok firemní noviny, kde by 
shrnuli své zakázky a nejlepší projekty společnosti za toto období, napsali něco 
o novinkách v oboru, například o použití nových materiálů a postupů. K článkům by 
přidali fotky ze zmiňovaných realizací, své kontaktní údaje a dobrý dojem dokumentu 
by utvářel zdařilý design materiálu. Vytvořené noviny by mohly sloužit jako prezentace 
firmy pro stávající partnery, jako vhodný propagační materiál pro možné nové klienty 
a zároveň i jako připomenutí pro odběratele, pro které firma vybavovala laboratoře nebo 
jim dodávala jiné zboží v minulosti. Noviny by byly zaslány poštou nejdůležitějším 
spotřebitelům a dodavatelům, ostatním subjektům bych je navrhovala poslat 
elektronicky. Společnost může využít starých kontaktů z databáze nebo najít kontakty 
na internetu.            
   Myslím si, že tento způsob zviditelnění je vhodný jak pro samotnou firmu, tak 
i pro spotřebitele. Samotná firma rozesláním takového dokumentu spotřebitelům 
propaguje jejich nové pracoviště a zvyšuje tím jejich reprezentativnost a 
konkurenceschopnost. Má úvaha v této věci je taková, že dřívější odběratelé mohou být 
právě v situaci, kdy zvažují rekonstrukci svých laboratoří nebo budou vybavovat novou 
a tímto se jim firma sama nabízí a připomíná, aby na základě předchozích dobrých 
zkušeností opět spolupracovali. U nových potencionálních klientů zase může firma 
vytvořit dobrý dojem z realizovaných laboratoří svých konkurentů a podnítit ve své 
firmě snahu o renovaci a modernizaci svých pracovišť. Proč by pak taková společnost 
nevyužila služeb firmy, která v daném prostředí podniká a výsledky mluví za ni. 
   Náklady na tento druh prezentace jsou poměrně nízké, tisk jednoho kusu černobílých 
novin vyjde firmu na cca 50,- Kč plus poštovné, v případě elektronického rozesílání 
jsou nulové.  
   Návrh by mohl přinést asi 15 zakázek od předchozích odběratelů a 20 od nově 
oslovených společností a institucí. Podnik může tímto způsobem oslovit také 
zdravotnická zařízení a již zmiňované školy. Očekávám obrat v rozmezí 2 500 000,- až 







4.7 Potencionální odběratelé 
   Dle mého názoru by se měla společnost Labina více zaměřit na obchodování 
s koncovými zákazníky. Přináší větší zisky než zakázky uskutečňované přes další 
společnost (především Vitrum), kde přichází o marži 20% a sama má jen 10%. 
Na druhou stranu k získání těchto zakázek nemusí podniknout žádnou aktivitu a je lepší, 
když dodává zboží s menší marží než žádné.  
   Labina se v posledních letech soustředila více na projekty výzkumných zařízení, 
např. pro Akademii věd ČR, a opomíjela významné firmy na poli potravinářského a 
chemického průmyslu, ve kterých vidím potenciál pro spolupráci do budoucna. 
   Na českém trhu je poměrně dost velkých potravinářských firem, které musejí mít 
své laboratoře pro kontrolu surovin a vyrobených produktů. Na ty by se firma mohla 
zaměřit a oslovit je s nabídkou na vybavení laboratoří. Jedná se například o: 
 
• výroba masa a masných výrobků: Kostelecké uzeniny, Hamé Babice, Krahulík 
Krahulčí, Agropol Vodňany, Masokombinát Ostrava-Martinov 
• výroba surových tuků a olejů: Setuza Ústí nad Labem, Unilever Nelahozeves 
• úprava a zpracování mléka: Danone Benešov, Olma Olomouc, Mlékárna Kunín, 
Madeta České Budějovice 
• výroba přírodního cukru: Moravské cukrovary Hrušovany nad Jevišovkou, 
Cukrovary TTD Dobrovice, Cukrovar Vrbátky 
• výroba piva: Plzeňský Prazdroj, Budvar České Budějovice, Pražské pivovary, 
Velkopopovický kozel, Pivovar Krušovice, Radegast Nošovice 
• výroba alkoholických nápojů: Stock Plzeň, Bohemia sekt Starý Plzenec, 
Becherovka Karlovy Vary, Moravské vinařské závody Bzenec, Znovín Znojmo, 
Chateau Lednice, Templářské sklepy Čejkovice. R. Jelínek Vizovice 
• výroba nealkoholických nápojů: Mattoni Karlovy Vary, Karlovarská Korunní 
Stráž nad Ohří, Poděbradka Poděbrady, Hanácká kyselka Horní Moštěnice, Dobrá 







Stejně tak by se Labina mohla zaměřit na významné firmy působící na poli chemického 
průmyslu: 
 
• petrochemie: Chemopetrol Litvínov, Paramo Pardubice, Koramo Kolín, Česká 
rafinérská Litvínov, Benzina Praha 
• základní chemie: Spolana Neratovice, Lovochema Lovosice, Spolchemie Ústí 
nad Labem, Setuza Ústí nad Labem, Syntezia Pardubice, Semtex Semtín, Deza 
Valašské Meziříčí, Precheza Přerov 
• gumárenský: Kaučuk Kralupy nad Vltavou, Barum Otrokovice, Gumotex Břeclav, 
Gumárny Zubří, Rubena Náchod 
• plasty: Fatra Napajedla, Technoplast Chropyně, Plastimat Liberec, Advanced 
Plastics Vrbo pod Pradědem 
• farmaceutický a kosmetický: Zentiva Praha, Galena Opava, Chemopharma Ústí 
nad Labem, Dermacol Praha (24) 
 
   Společnosti budou opět kontaktovány obchodním oddělením Labiny, ať už telefonicky 
nebo osobně, kdy firma využije nové katalogy a odkaz na webové stránky. Případně jim 
mohou být zaslány podnikové noviny, které jsou dalším z mých návrhů. Výsledkem 
tohoto plánu by měl být předpokládaný výnos asi 2 000 000,- Kč, při realizaci 
5 zakázek. Uvedené společnosti mají mnohamilionové obraty, proto předpokládám, že 
si mohou dovolit investovat větší částky do rekonstrukce a vybavení laboratoří.  
 
   Dále by se měla společnost Labina specializovat více na zdravotnictví a školství 
(viz zmiňovaný návrh o rozšíření spotřebních produktů), kde má velmi široké možnosti 
uplatnění. Potencionálních odběratelů je tedy dostatek, důležitější je, aby zaměstnanci 








4.8 Souhrn návrhů 
   Nejvíce navrhovaných změn se týká zlepšení propagace. Jednatelé společnosti by se 
měli nejprve domluvit na struktuře webových stránek a jejich tvorbu zadat např. mnou 
doporučované firmě. Poté navrhuji nechat vytisknout katalog a připravit oslavu 
dvacátého výročí firmy. Je to příhodná událost, které by společnost měla využít v rámci 
public relations. Neočekávám přímou finanční návratnost z této akce, ale udržení a 
utužení vztahů s obchodními partnery je v dnešní době významným prvek v podnikání. 
Realizaci podnikových novin by společnost mohla dle časové vytíženosti nechat 
ke konci roku nebo už připravit k oslavě výročí. Taktéž budou dobrým propagačním 
artiklem při oslovování nových kontaktů.     
 
   Firma začala využívat (v mé práci navrhovanou) změnu distribuční politiky. 
V současné době Labina realizuje velkou zakázku v Liberci a nadále spolupracuje se 
společností DeLab INTERIER, s.r.o. Díky tomu, že zboží nevozí z Brna, ale z Pardubic, 
ušetřila již 30 000,- Kč na dopravě.  Důvod, proč společnost dříve nezadávala výrobu 
nábytku blíže k odběratelským místům byl ten, že nemohla najít podnik, který měl 
s výrobou laboratorního nábytku zkušenosti a měl by také plány k jeho výrobě.  
Bude-li v tomto způsobu pokračovat, mohla by ročně ušetřit desítky tisíc korun.  
 
Na základě mých propočtů a předpokladů by mohla společnost díky navrhovaným 
změnám ročně ušetřit kolem 250 000,- Kč a výnosy by měly stoupnout 
o cca 7 300 000,- Kč. Náklady na všechny zmiňované plány by se vešly  
do 100 000,- Kč. Vycházela jsem z předpokladu, že při velkém množství oslovených 
možných odběratelů, bude s určitým procentem zakázka realizována. Pro školství jsem 
počítala s méně lukrativními objednávkami než pro společnosti, které dosahují 
mnohamilionových obratů ročně a mohou si dovolit pořídit lepší vybavení, stejně tak 









  Primárně jsem se zabývala návrhy vycházejícími z analýzy marketingového mixu a 
jeho základními součástmi - produktem, cenou, distribucí a propagací. Ke správnému 
pochopení situace v podniku jsou však potřeba další rozpory, proto jsem se věnovala i 
analýze konkurence pomocí Porterova modelu pěti sil a v kapitole nazvané souhrn 
analýz jsem využila SWOT analýzy ke zjištění slabých a silných stránek a příležitostí a 
hrozeb pro firmu.  
  
   Snažila jsem se zde uvést návrhy, které by společnost mohla jednoduše realizovat 
bez velkých finančních nároků a které by byly zároveň efektivní. Hlavním záměrem 
bylo navrhnout zlepšení propagace podniku, díky níž by se mohl dostat do širšího 
zorného pole nových odběratelů a navázat obchodní spolupráci. Firma se sice 
v současné době nepotýká s problémy odbytu, ale také nehledá nová odbytiště 
a nevyužívá svojí celkovou kapacitu. V návrhové části jsem záměrně uvedla velké 
množství českých podniků z chemického a potravinářského oboru, které by firma mohla 
se svojí nabídkou úspěšně oslovit. Potenciál je velký a je na společnosti, potažmo 
zaměstnancích, ho využít a být při hledání nových zakázek více zaangažovaní.  
 
    Dříve než se firma pustí do oslovování nových společností, měla by určitě vyřešit 
otázku s tvorbou reprezentativních webových stránek. Jejich současný stav nepovažuji 
za ideální. V dnešní době jsou webové stránky první místo, kam se díváme, když 
slyšíme o nové firmě, produktu a hledáme zde také důležité informace, proto bych jako 
první krok u provedení změn volila jejich vytvoření. Dalším počinem by měla být 
tvorba aktuálního ceníku s katalogem, který také poslouží při oslovování nových 
odběratelů. 
   
  Marketingový mix je komplex několika jednotlivých složek, které na sebe úzce 
navazují a jsou vzájemně provázané. Byť má společnost Labina vynikající výrobky 
a poskytuje kvalitní a kompletní službu, cenovou a distribuční strategií je 
konkurenceschopná, neměla by zapomínat na propagaci i přesto, že v oboru je za téměř 
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 Příloha č. 1: Ukázka současného katalogu (zdroj: poskytnutý firemní materiál) 
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Laboratorní nábytek LABINA II  
Při vývoji nové řady laboratorního nábytku jsme vycházeli s osvědčené konstrukce 
předchozí řady a současně bylo využito dlouholetých zkušeností z projektování, 
dodávek a montáží laboratoří ve všech odvětvích průmyslu, výroby, školství a 
výzkumu. Použitím nových materiálů a konstrukčních řešení bylo dosaženo výrazného 
zvýšení užitné hodnoty nábytku a dokonalejšího přizpůsobení požadavkům, které 
moderní laboratoř na laboratorní nábytek klade. Laboratorní nábytek splňuje vysoké 
nároky na vybavení všech druhů moderních laboratoří. Při výrobě nábytku je použito 
moderních technologií a kvalitních chemicky odolných materiálů. Modulární 
stavebnicové řešení umožňuje vytvářet sestavy, které vyhovují různým typům 
dispozičního uspořádání. Variabilita barevného řešení umožňuje zakomponování 
nábytku do libovolného interiéru.  
 
Hlavní rysy nové řady laboratorního nábytku LABINA II : 
- Robustní ocelová svařovaná konstrukce a moderní chemicky odolné materiály 
umožňují tento nábytek aplikovat i ve velmi těžkých laboratorních provozech, kde 
klasický laboratorní nábytek je pro svoji krátkou životnost téměř nepoužitelný.  
- Povrchová úprava kovových konstrukcí je řešena technologií nanášení práškových 
pigmentů. Laboratorní nábytek typu LABINA II lze použít bez větších stavebních úprav 
k modernizaci laboratoří vybavených všemi druhy sériově vyráběného laboratorního 
nábytku, který je již fyzicky nebo morálně opotřebený. 
- Laboratorní nábytek je řešen jako stavebnice prvků v nové modulové řadě 600, 900, 
1200, 1500 a 1800 mm a výškou pracovní plochy 760 mm pro práci v sedě a 900 mm 
pro práci ve stoje s mnoha volitelnými variantami rozměrového a funkčního řešení.  
- Barevné řešení je standardně v provedení : modrá - kov, bílá - pracovní desky, 
výplně, skříňky. Nebo je možno dohodnout  barevné řešení dle požadavků zákazníka. 
- Povrchy pracovních desek dodáváme v provedení vysokotlaký laminát se zvýšenou 
chemickou a mechanickou odolností hraněný ABS 2 mm, nerez, keramická 
kyselinovzdorná dlažba Taurus nebo umělý kámen - (standardně Gobi white) s trvalou 
rezistencí vůči agresivním chemikáliím a vysokou tepelnou a mechanickou odolností. 
Nově je možno použít i pracovní pláty DURCON – na bázi epoxidové pryskyřice 
s maximální chemickou a tepelnou odolností ve třech barevných provedeních – bílá, 
šedá a černá. 
- Laboratorní dřezy a výlevky lze volit v provedení nerez nebo chemicky odolná 
kamenina, případně polypropylen. 
- Laboratorní armatury jsou chemicky odolné s poplastovaným povrchem, který 
odolává agresivnímu prostředí v laboratoři. 
- Laboratorní spodní police jsou vyrobeny z tvrzeného drátoskla, v horních kovových 
policích je integrováno osvětlení pracovní plochy pomocí lineární žárovky. 
- Vývody médií (elektro, plyn, voda, vakuum apod.) jsou osazeny v médiových 
sloupcích, takže neomezují prostor pro práci na pracovní ploše. Druhy a počty vývodů 
médií jsou volitelné dle požadavků zákazníka.  
- Nová řada zůstala na stejné hladině cen ve srovnání s předchozím typem 
laboratorního nábytku. Věříme, že změny v provedení nové řady přispějí k větší 













1x osvětlení prac. prostoru 
3 x zásuvka 230V/16A 
1 x vypínač osvětlení 
1 x jistič 10A – osvětlení 
1 x jistič 16A - zásuvky 
Plyn : 
1 x vývod topného plynu 
Voda : 
1 x vývod studené vody 
1 x  odpadní kalich 
 
u typu označených S je součástí dodávky 





pracovní plochy šířka výška hloubka  
DS-12 1200 2300 (2600) 800 187 postforming 
DS-15 1500 2300 (2600) 800 231 postforming 
DS-18 1800 2300 (2600) 800 271 postforming 
DS-12/S 1200 2300 (2600) 800 194 postforming 
DS-15/S 1500 2300 (2600) 800 240 postforming 
DS-18/S 1800 2300 (2600) 800 280 postforming 
DS-12 K 1200 2300 (2600) 800 187 keramická dlažba 
DS-15 K 1500 2300 (2600) 800 231 keramická dlažba 
DS-18 K 1500 2300 (2600) 800 271 keramická dlažba 
DS-12 K/S 1200 2300 (2600) 800 194 keramická dlažba 
DS-15 K/S 1500 2300 (2600) 800 240 keramická dlažba 
DS-18 K/S 1800 2300 (2600) 800 280 keramická dlažba 
DS-12 U 1200 2300 (2600) 800 187 umělý kámen 
DS-15 U 1500 2300 (2600) 800 231 umělý kámen 
DS-18 U 1800 2300 (2600) 800 271 umělý kámen 
DS-12 U/S 1200 2300 (2600) 800 194 umělý kámen 
DS-15 U/S 1500 2300 (2600) 800 240 umělý kámen 
DS-18 U/S 1800 2300 (2600) 800 280 umělý kámen 
DS-12 N 1200 2300 (2600) 800 187 nerez 
DS-15 N 1500 2300 (2600) 800 231 nerez 
DS-18 N 1800 2300 (2600) 800 271 nerez 
DS-12 N/S 1200 2300 (2600) 800 194 nerez 
DS-15 N/S 1500 2300 (2600) 800 240 nerez 
DS-18 N/S 1800 2300 (2600) 800 280 nerez 
DS-12 E 1200 2300 (2600) 800 187 epoxid 
DS-15 E 1500 2300 (2600) 800 231 epoxid 
DS-18 E 1800 2300 (2600) 800 271 epoxid 
DS-12 E/S 1200 2300 (2600) 800 194 epoxid 
DS-15 E/S 1500 2300 (2600) 800 240 epoxid 
DS-18 E/S 1800 2300 (2600) 800 280 epoxid 
 
